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SILABO DE ESTRATEGIAS 
DE MEDIOS  
PUBLICITARIOS 
 
 
1. DATOS GENERALES 
1.1. Facultad   : Ciencias de la Comunicación 
1.2. Carrera Profesional  : Ciencias de la Comunicación 
1.3. Tipo de Curso  : Obligatorio 
1.4. Requisito   : Comportamiento del Consumidor + Creatividad publicitaria 
1.5. Ciclo de estudios  : VII 
1.6. Duración del curso  : 18 semanas 
     Inicio   : 19 de Marzo de 2009 
     Término   : 09 de Julio de 2009 
1.7. Extensión Horaria  : 3 horas semanales 
1.8. Créditos   : 3 
1.9. Periodo lectivo  : 2009-I 
1.10. Docente   : Lic. Alfieri Díaz Arias 
ada@upnorte.edu.pe 
 
2. FUNDAMENTACIÓN 
Seleccionar y evaluar los diferentes medios de comunicación como canales de transmisión de mensajes 
publicitarios, así como la naturaleza de cada medio, cobertura, públicos objetivos y pasos para elaborar 
un eficiente plan de medios según la naturaleza del bien o servicio a publicitar. 
 
3. COMPETENCIA 
Al concluir el curso, el alumno estará en capacidad de elaborar un eficiente plan de medios, al evaluar el 
impacto publicitario de cada medio de comunicación, según horarios, cobertura o contenido.  
 
4. OBJETIVOS ESPECÍFICOS DEL CURSO 
Al finalizar el curso, los alumnos estarán en condiciones de: 
• Describir y explicar la naturaleza e importancia de cada medio de comunicación, como canal de 
transmisión del mensaje publicitario.  
             • Elaborar eficientes estrategias de medios. 
• Evaluar los mensajes publicitarios según el medio de propagación.   
 
5. CONTENIDOS CONCEPTUALES 
             • El Plan de Medios  
 • Ventajas y desventajas de uso publicitario de periódicos y revistas. 
 • Ventajas y desventajas del uso publicitario de otros medios impresos.  
 • Ventajas y desventajas del uso publicitario de la radio. 
 • Ventajas y desventajas del uso publicitario de internet. 
 • Ventajas y desventajas del uso publicitario de la televisión y el cine. 
 • El rating y otros sistemas de medición de audiencia y nivel de lectoría. 
• Conocimiento de los principales medios de comunicación del Perú y la región. 
• Diferencias cuantitativas y cualitativas de la Publicidad ATL vs. Publicidad BTL. 
 
6. CONTENIDOS PROCEDIMENTALES 
• Elaboración de Plan de Medios.  
• Redacción de piezas gráficas publicitarias. 
 • Redacción de piezas audiovisuales publicitarias. 
• Redacción de piezas publicitarias para internet. 
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7. CONTENIDOS ACTITUDINALES 
• Responsabilidad individual y colectiva. 
• Puntualidad en la presentación y entrega de trabajos. 
• Disposición a la investigación y la búsqueda de información. 
• Actitud crítica para el análisis de casos y ejemplos prácticos. 
• Disposición al trabajo en equipo. 
• Disposición y estímulo de la creatividad. 
• Actitud para el planeamiento estratégico. 
 
8. METODOLOGÍA GENERAL DEL CURSO 
La metodología general del curso es aplicativa, teórico-practica; ejerciendo los siguientes 
mecanismos para promover el aprendizaje de los alumnos: 
· Exposición del docente basada en el diálogo con los alumnos. 
· Investigación bibliográfica y de campo. 
· Análisis de situaciones y casos prácticos. 
· Trabajos para desarrollarlos en clase, tanto individual como colectivamente. 
· Aplicación de conocimientos y uso de herramientas en la realización del proyecto. 
· Orientación permanente del docente. 
 
9. PROGRAMACIÓN 
Unidad Sem. Actividad 
 1 • La Publicidad: Consideraciones generales. La publicidad como técnica 
comunicativa. Principales definiciones. Breve historia de la relación entre 
los medios y la publicidad. 
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• Elaboración de un medio publicitario gráfico por los distintos grupos. 
• Brief,  estrategia publicitaria y estrategia creativa para un medio 
publicitario.  
• Elaboración de pieza publicitaria para el medio. 
 
 
    3 
• El medio publicitario. Concepto.  
• Los medios como vehículos de publicidad. Principales términos.  
• El plan de medios. 
• Medios Convencionales y Alternativos. 
• Análisis de las funciones de un Director de Medios en una agencia de 
Publicidad.  
• La Comisión de Medios. 
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FERIADO POR SEMANA SANTA 
 
UNIDAD 1 
Estrategias de 
Publicidad 
 
Objetivo 
Revisión general 
de los conceptos 
básicos de la 
Publicidad, 
haciendo especial 
énfasis en lo que 
es la campaña 
publicitaria y el 
plan de medios. 
 
 Fuentes bibliográficas:       (1) MANUAL DE PLANIFICACIÓN DE MEDIOS 
(2) ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN 
(3) IMPACTO DE LOS MEDIOS 
(5) COMUNICACIÓN: ESTRATEGIAS, TÉCNICAS y TÁCTICAS EN EL 
MERCADO 
(9) PUBLICIDAD: UN ENFOQUE LATINOAMERICANO 
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• Análisis y alcance publicitario de los medios impresos.  
• Los periódicos. Clases de periódicos. Prensa especializada.  
• Las revistas. Clases de revistas.  
• Pauta publicitaria en  periódicos y revistas. 
• Otros medios impresos (volante, fanzín, gaceta, guía). 
• Los encartes. 
• Los paneles como medio publicitario. 
 
 
UNIDAD 2  
Naturaleza y 
Desarrollo  
de los Medios 
 
Objetivo 
Explicar sus 
ventajas y 
desventajas como 
medios  
publicitarios. 
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• Análisis y alcance publicitario de la Radio. La pauta radial. 
• Diferencias entre radio AM y radio FM.  
• La Internet. Desarrollo. Análisis y alcance publicitario. 
 3 
• La web site. Los banners. Interactividad. Correos personales y tarjetas 
virtuales. Los spams.   
• Redacción de spot radial. 
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• La publicidad en cine. Vigencia y efectividad. 
• La publicidad en televisión. La pauta televisiva. 
• Diferencias de publicitar en señal abierta y señal cerrada. 
• Redacción de spot de TV.  
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• El Rating y otros métodos de medición de audiencia y nivel de lectoría.  
• Consistencia, importancia y validez de las mediciones de audiencia. 
 
 
 
Fuentes bibliográficas:  
(3) IMPACTO DE LOS MEDIOS 
(6) EL LENGUAJE EN LA PUBLICIDAD 
(7) LA PUBLICIDAD EN WEB 
(8) PUBLICIDAD RADIOFÓNICA 
 9 EXAMEN PARCIAL 
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• Análisis de las principales páginas web de Trujillo. Pauta publicitaria. 
• Presentación de página web de un medio radial o televisivo.  
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• Análisis de los principales medios impresos a nivel nacional (El 
Comercio - Perú 21 - El Trome - La República - Líbero - El Popular - 
Correo - Ajá - Ojo - El Bocón). Pauta publicitaria. 
• Análisis de las principales revistas a nivel nacional (Caretas – Gente - 
Magaly TV - El Gráfico - Gisela). Pauta publicitaria. 
• Análisis de las principales revistas de Trujillo. Pauta publicitaria. 
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• Análisis de los principales medios radiales a nivel nacional 
(Radiprogramas del Perú – Studio 92 – Felicidad – La Mega - Radio 
Panamericana - Radiomar plus - La Inolvidable - Z Rock & Pop - Radio 
Ritmo) Pauta publicitaria. 
• Análisis de los principales medios radiales de Trujillo. Pauta 
publicitaria. 
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• Análisis de los principales medios televisivos a nivel nacional  
(Panamericana TV – Global - Frecuencia Latina – ATV - América TV  - 
TNP). Pauta publicitaria. 
• Análisis de los principales medios televisivos de Trujillo. Pauta 
Publicitaria. 
• Análisis de la Señal cerrada en Trujillo.  
 
 
UNIDAD 3 
Principales 
medios a nivel 
local, 
Regional y 
nacional. 
 
Objetivo 
Identificación de 
los principales 
medios a nivel 
local, regional y 
nacional, 
conociendo su 
cobertura, 
secciones, 
programación y 
los precios de su 
pauta publicitaria. 
 
Fuentes bibliográficas:  
(3) IMPACTO DE LOS MEDIOS 
(6) EL LENGUAJE EN LA PUBLICIDAD 
(7) LA PUBLICIDAD EN WEB 
(8) PUBLICIDAD RADIOFÓNICA 
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• Publicidad BTL: Marketing Directo, Relaciones Públicas, Trade 
Marketing, Material POP, Marketing de Guerrilla, Ambient Marketing.   
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• Presentación de piezas BTL. 
 
UNIDAD 4 
Publicidad BTL y el 
plan de medios 
 
Objetivo 
Elaboración de piezas 
BTL  y de un plan de 
nedios para un cliente 
 
   
 
• Elaboración de Planes de Medios y de BTL para empresas reales de la 
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región. 
• Selección del cliente. 
• Manejo de costos. 
• Desarrollo del plan de medios integral (medios impresos, radio, 
televisión, cine, paneles, impresión de volantes y afiches).} 
 
real 
Fuentes bibliográficas:  
(1) MANUAL DE PLANIFICACIÓN DE MEDIOS 
(4) LA COMUNICACIÓN FUERA DE LOS MEDIOS “BELLOW DE LINE” 
 17 EXAMEN FINAL 
 18 EXAMEN SUSTITUTORIO 
 
10. SISTEMA DE EVALUACIÓN DEL CURSO 
El cronograma de la evaluación continua del curso es el siguiente: 
 
ESPECIFICACIÓN DE TRABAJOS DEL CURSO 
T Descripción Semanas 
T0 
 
• Test de entrada cuya finalidad es analizar su captación como 
receptores de los mensajes publicitarios.  
       2 
 
• Elaboración de medio publicitario, brief publicitario para el 
medio y pieza gráfica publicitaria.   
       3 
 
 
T1 
• Cuestionario sobre el plan de medios 4 
• Exposiciones grupales sobre periódicos, revistas y otros 
medios impresos. 
5 
• Exposiciones grupales sobre radio e Internet.        6 
 
 
T2 
• Exposiciones grupales sobre Cine y TV. 
• Presentación de spot radial.    
       7 
• Cuestionario sobre el rating y niveles de audiencia.  
• Presentación de spot TV. 
       8  
T3 
• Exposición grupal sobre páginas web en Trujillo. 
• Presentación de página web para medio publicitario.  
      10 
• Exposición grupal sobre medios impresos a nivel nacional y 
a nivel Trujillo.  
11  
T4 
• Exposición grupal sobre medios radiales a nivel nacional y a 
nivel Trujillo. 
12 
• Exposición grupal sobre medios televisivos a nivel nacional y 
a nivel Trujillo. 
      13 
 
 
T5 
• Elaboración de campaña publicitaria BTL (marketing directo, 
material POP, Relaciones Públicas, Ambient Marketing). 
      15  
 
 
El peso de cada T es: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
T01 10 1,2 
T02 15 1,8 
T03 20 2,4 
T04 25 3,0 
T05 30 3,6 
TOTAL 100% 12 
 
Los pesos ponderados de las clases de evaluación son los siguientes: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
PARCIAL 20 4 
CONTINUA (Ts) 60 12 
FINAL 20 4 
TOTAL 100% 20 
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El sistema de evaluación contemplará los siguientes criterios de evaluación: 
 
CRITERIOS A TENER EN CUENTA SE DESARROLARÁN A TRAVÉS DE 
SE EVALUARÁN A 
TRAVÉS DE 
1. Dominio de expresión verbal y 
escrita/presentaciones efectivas 
Análisis de textos y videos Lecturas de libros y de 
separatas. 
2. Responsabilidad y puntualidad Entrega puntual de trabajos. 
Asistencia. 
Todos los jueves del 
semestre. 
3. Capacidad para planificar el trabajo Presentación de avances de los 
trabajos programados 
Todos los jueves del 
semestre. 
4. Creatividad (propuestas 
innovadoras y originales) 
Ejecución de trabajos novedosos Piezas publicitarias que 
cumplan con los criterios 
a tener en cuenta. 
5. Cultura general (generación de 
conocimientos) 
Análisis, comentarios, paneles 
 
Lectura de libros y de 
separatas. 
Intervenciones en clase. 
6. Investigación y análisis de la 
realidad 
Exposiciones, debates, Grupos de 
discusión y de estudio, investigación 
bibliográfica 
Lectura de libros y de 
separatas. 
Intervenciones en clase. 
 
 
La Evaluación Sustitutoria evalúa toda la temática desarrollada en el semestre y se rinde la semana 
consecutiva al término de los exámenes finales y su nota reemplazará, necesariamente, a la nota de un 
Examen (Parcial o Final) o a la nota de un T (Evaluación Continua), de tal manera que el resultado final 
sea favorable al alumno. 
 
11. BIBLIOGRAFÍA OBLIGATORIA 
 
# CÓDIGO AUTOR TITULO 
 
1 659.111 GONZ  
GONZÁLEZ LOBO, MARÍA; 
CARRERO LÓPEZ, ENRIQUE MANUAL DE PLANIFICACIÓN DE MEDIOS 
2 659.1 TELL TELIS, GERARD J; REDONDO, IGNACIO 
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y 
PROMOCIÓN 
3 302.23 BIAG BIAGI, SHIRLEY IMPACTO DE LOS MEDIOS 
 
4 658.84 PERE  PÉREZ DEL CAMPO, ENRIQUE 
LA COMUNICACIÓN FUERA DE LOS 
MEDIOS “BELLOW DE LINE” 
5 659.1 BONN BONNIN, JORGE JAVIER COMUNICACIÓN: ESTRATEGIAS, TÉCNICAS y TÁCTICAS EN EL MERCADO 
 
12. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA 
# CÓDIGO AUTOR TITULO 
6 659.014 FERR FERRER, EULALIO EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD 
7 659.14 STER STERNE, JIM LA PUBLICIDAD EN WEB 
8 659.1 SCHU SCHULBERG, BOB  PUBLICIDAD RADIOFÓNICA 
 
9 
659.1 FERN FERNÁNDEZ VALIÑAS, RICARDO; 
URADAÍN FARCUG, RODOLFO 
PUBLICIDAD: UN ENFOQUE 
LATINOAMERICANO 
 
 
